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Abstrakt. Omoéwiono metody oceny efektywnosci dziatan marketingowych prowadzonych w mediach spo-
fecznosciowych. Przedstawiono zalety dzialan marketingowych prowadzonych w tych mediach oraz czynniki,
ktére przyczyniaja si¢ do rozwoju dziatan marketingowych w mediach spotecznosciowych. Szczegdlng uwage
zwrocono na dynamiczny rozwoj portali spoleczno$ciowych. Na podstawie kampanii reklamowej marki
Johnnie Walker prowadzonej na portalu Facebook, dokonano obliczen efektywnosci dziatan marketingowych.
Prowadzona kampania cechuje si¢ wysoka efektywnoscia, co potwierdzaja wyliczone w pracy wskazniki.

Wstep

Wraz z postgpujacym nasyceniem rynku wzrasta konkurencja migdzy przedsigbiorstwami
oferujacymi produkty substytucyjne. Powoduje to konieczno$¢ znalezienia nowych sposobow
na zainteresowanie konsumenta swoimi produktami, gdyz podstawowe czynniki determinuja-
ce popyt takie jak cena, dochody konsumentow, ceny dobr komplementarnych, moda, liczba i
struktura konsumentéw, moga nie by¢ wystarczajace dla uzyskania przewagi konkurencyjne;j.
Wobec mnogosci 1 tempa zmian, jakie zaszly 1 wciaz sa zauwazalne na polskim rynku, organi-
zacje przyktadajg coraz wigksza wage do dziatan marketingowych, ktorych jednym z zadan jest
komunikacja przedsigbiorstwa z rynkiem. Generalnie marketing jest pojeciem bardzo szerokim,
wykorzystuje w swoich dziataniach rézne instrumenty oraz narz¢dzia wkraczajac do wielu sfer
zycia konsumentéw. Wraz z dynamicznym rozwojem internetu, wkroczyty do niego dziatania
marketingowe przedsigbiorstw, a od 2009 roku zaczeto wyodrebnia¢ w ramach marketingu in-
ternetowego marketing w mediach spotecznosciowych.

Material i metodyka badan

Celem artykutu jest przedstawienie wybranych metod oceny efektywnosci dziatan marketin-
gowych prowadzonych w mediach spotecznosciowych. Aby osiagnaé zatozony cel omdéwiono
wzrastajacg rolg internetu oraz dziatan marketingowych w nim prowadzonych, a takze wskazano
media spotecznosciowe istotne dla prowadzenia dziatan marketingowych. Rozwazania teoretyczne
zostaty poparte przyktadem firmy Diageo Sp. z 0.0., ktéra od 2014 roku prowadzi dla jednej ze
swoich marek (Johnnie Walker) kampani¢ na portalu spotecznosciowym Facebook. Za pomo-
cg omowionych w pracy wskaznikow ekonomicznych, dokonano oceny efektywnosci dziatan
marketingowych dla tej marki. Materiat do rozwazan stanowity dane wewnetrzne dotyczace tej
kampanii uzyskane w firmie Diageo Sp. z 0.0.
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Marketing w mediach spolecznos$ciowych

Marketing w mediach spoteczno$ciowych wyodrebnil si¢ z marketingu internetowego. Do
konca XX wieku to radio, telewizja oraz czasopisma byly najpopularniejszymi kanatami przeka-
zywania tresci konsumentom. Wspodtczesnie do tych kanatéw nalezy dodac internet, a w zwigzku
z dynamicznym rozwojem mediow spotecznosciowych rowniez one staty si¢ istotnym kanatem
w komunikacji marketingowej.

Pierwotnie marketing w sieci ograniczat si¢ do przesytania ofert na skrzynki pocztowe in-
ternautow. Ten sposob docierania do klienta jest obecnie nadal stosowany ze wzgledu na niskie
koszty tego typu dziatan. W 1994 roku na stronie internetowej magazynu HotWired, pojawit si¢
pierwszy w historii baner reklamowy, ktory po ,.kliknigciu” w niego przekierowywat uzytkow-
nika na stron¢ amerykanskiego przedsigbiorstwa telekomunikacyjnego AT&T. Wedtug danych,
,»Kklikneto” w niego okoto 44% internautow [Lachowski 2014]. Poczatkowo, reklamodawcy nie
dopasowywali reklamy do klienta — odbiorca byt kazdy uzytkownik internetu. Liczba oraz czg-
stotliwos$¢ komunikatow, ktora docierata do odbiorcy byta bardzo duza — ten sposdb dziatan nosi
nazwe ,,marketingu wychodzacego” (ang. outbound marketing). Spowodowato to odwrotne do
zamierzonych skutki dla przedsigbiorstw. Marketing wychodzacy jest przeciwienstwem marke-
tingu przychodzacego (ang. inbound marketing), ktorego istotg jest wyrazenie zgody klienta na
otrzymywanie komunikatow marketingowych lub jego samodzielne szukanie kontaktu z firma i
jej produktami [Dacko 2008]. Jedna z technik marketingu przychodzacego jest wtasnie marketing
w mediach spotecznosciowych. Marketing w mediach spolecznosciowych stal si¢ alternatywa dla
tradycyjnych mediow, gtéwnie ze wzgledu na to, ze [Bonek, Smaga 2012]:

— obniza koszty promocji marki w stosunku do tradycyjnych form promoc;ji;

— oferuje bardzo szybkie dotarcie z komunikatem do klienta (oraz bardzo szybkie odebranie
komunikatu zwrotnego);

— buduje wokot marki spotecznosc;

— umozliwia biezaca, uproszczong kontrole reakcji konsumentéw na dziatania firmy,

— ulatwia budowanie wigzi z konsumentem dzigki mozliwosci szybkiej i czestej interakcji na
poziomie firma-klient.

Do rozwoju marketingu w mediach spotecznosciowych przyczynily si¢ popularnos¢ oraz wzrost
liczby uzytkownikéw portali spotecznosciowych. Poczawszy od 2010 roku, wzrasta liczba 0sob
korzystajacych z mediow spotecznosciowych. W 2010 roku na swiecie zyto 6,9 mld osob, a 14%
populacji byto czgscia spotecznosci Web 2.0. Dla poréwnania, w styczniu 2016 roku sposrod 7,39
mld osob 30% korzystato z mediow spotecznosciowych [http://www.worldometers.info/world-
-population/2016]. Dla poréwnania, w styczniu 2016 roku sposrod catej populacji Polski liczacej
38,6 mln ludzi, 25,71 mln 0s6b (67%) korzystato z internetu, z czego okoto 54,4% korzystato z
portali spotecznosciowych (38% Polakéw) [Mobirank 2016].

Media spolecznosciowe sg kanatem marketingowym bazujacym na podstawach sieci WEB 2.0,
czyli serwiséw internetowych, ktorych tre§¢ tworzona jest nie przez wlascicieli danego serwisu, ale
przez uzytkownikow portali [Gancarz-Wojcicka 2013]. Wspolcze$nie wystepuje duza liczba do-
stepnych portali spotecznosciowych, z ktorych moga korzystaé przedsigbiorstwa w celu budowania
relacji zklientem i prowadzenia dziatan marketingowych. Jednym z najbardziej popularnych mediow
spotecznosciowych jest zatozony w 2004 roku przez Marka Zuckerberga Facebook. Poczatkowo
serwis miat stuzy¢ jedynie w celach nawigzywania znajomosci, jednak wraz z ulepszaniem serwisu
i pojawianiem si¢ nowych funkcji, firmy zaczely wykorzystywaé go do promowania swoich marek.
Moga to robi¢ za pomocg umieszczania zdjec, filmow, lub tzw. ,,postow”, czyli krotkich komunika-
tow, ktore osoby odwiedzajace dany profil moga przeczytac. Uzytkownicy mogg wykazywac swoje
zainteresowanie dang trescig przez ,.kliknigcie” przycisku ,.like/lubie to”, wyrazanie swojej opinii
w postaci komentarzy na profilu (fanpage’u) firmy, oséb prywatnych badz publicznych. Serwis
spolecznosciowy Facebook skupit w 2016 roku ponad 1,71 mld aktywnych uzytkownikow [Statista
2016]. Wedtug specjalistoéw zajmujacych si¢ marketingiem internetowym, Facebook jest wspotcze-
$nie najefektywniejszym medium spolecznosciowym na prowadzenie kampanii reklamowej, gdyz
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posiada najwyzszy wskaznik zwrotu z inwestycji ROI [Tur 2016]. W badaniach przeprowadzonych
w 2015 roku przez instytut Millward Brown (n = 407 przedsi¢biorstw) zidentyfikowano najpopu-
larniejsze kanaty spoteczno$ciowe. Na rysunku 1 przedstawiono kanaty spotecznosciowe kluczowe
dla marki czy firmy w opinii badanych przedstawicieli przedsigbiorstw.

Dla niemal wszystkich przedsigbiorstw (94%) portal Facebook byt kluczowym kanatem prze-
kazywania informacji i nawigzywania kontaktu z klientem. Kolejne kanaty to Twitter i LinkedIn,
ktore uzyskaly odpowiednio 33 1 29%.

Twitter zatozony zostat w 2006 roku i w 2016 roku skupiat 313 mln aktywnych uzytkownikoéw
na $wiecie [Statista 2016]. Umozliwia on umieszczanie na swoim profilu krotkich wiadomosci
tekstowych 1 dzielenie si¢ nimi z osobami obserwujacymi profil. Uzytkownikami Twittera sg
osoby prywatne, firmy, instytucje panstwowe, politycy, dziennikarze oraz celebryci.

LinkedIn to uruchomiony w 2003 roku serwis spotecznos$ciowy, ktory ma na §wiecie ponad
106 milionéw aktywnych uzytkownikow. Jego gtéwnym celem jest budowanie marki osobistej
(ang. personal branding), jednak firmy czegsto wykorzystujg to narzedzie w celu budowania wi-
zerunku swoich marek przez umieszczanie informacji o marce na profilach swoich pracownikow.
Dzigki aktywno$ci na portalu 0s6b zwigzanych z dang marka, firma jest w stanie osiaggnaé swoje
cele marketingowe, zwigkszy¢ widoczno$¢ w sieci, umozliwi¢ bezposredni kontakt z przedsta-
wicielami marki, a takze dystrybuowac za pomoca tego serwisu swoje tresci.

Metody oceny efektywnosci kampanii marketingowych w mediach spolecznosciowych

W gospodarce rynkowej, kazde przedsigbiorstwo opiera swoja dziatalno$¢ na osiaganiu zysku.
Literatura przedmiotu okresla przedsigbiorstwo jako jednostke gospodarcza, dziatalnoscig ktorej
kieruje przedsigbiorca $wiadomie podejmujacy ryzyko w celu osiagnigcia jak najwickszego zysku
[Sudot 2006]. Zysk przedsigbiorstwa jest roznica mi¢dzy catkowitymi przychodami ze sprzedazy
produktow a catkowitymi kosztami poniesionymi na ich wytworzenie. Do tych kosztow zaliczaja si¢
réwniez koszty prowadzenia kampanii reklamowych. Istnieje kilka metod, ktore umozliwiaja oceng
efektywnosci prowadzonych dziatan marketingowych. Dzigki wykorzystaniu takich systemow, jak
CRM (ang. customer relationship management), czyli procesu zarzadzania relacjami z klientem oraz
postepowi technologicznemu i rozwojowi komputerowych narzedzi (takich jak Google Analytics,
Salesforce, Hootsuite Analytics), coraz tatwiej jest zmierzy¢ wplyw jaki niesie marketing w mediach
spotecznosciowych na kreowanie wizerunku marki. Do najwazniejszych miernikéw, ktdre pomagaja
okresli¢ skutecznos¢ dziatan w mediach spotecznosciowych mozna zaliczy¢:

—  zasigg: jedna z gléwnych miar prowadzenia dziatan w mediach spotecznosciowych, wkazniki zasie-
gumoéwig, do ilu uzytkownikéw dotart dany przekaz oraz ile razy zostaty wy$wietlone dane tresci;
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— czestotliwo$¢ kontaktow: pozwala okresli¢ ile razy w danym okresie przecigtny odbiorca miat kon-
takt zkomunikacjq marki w mediach spotecznos$ciowych; czgstotliwos¢ kontaktow mozna policzy¢
dzielac liczbe odston komunikatu w danym okresie przez faczny zasigg [Mangold, Faulds 2009];

— zaangazowanie: sg to reakcje odbiorcow tresci w mediach spoleczno$ciowych, ktore moga by¢
wyrazane w rdézny sposob w zaleznosci od kanatu, najczesciej w postaci komentarzy, liczby polu-
bien i udostepnien danego komunikatu w serwisie Facebook czy udostepnien tekstow w serwisie
Twitter (ang. retweetow). Zaangazowanie jest istotne, gdyz pozwala ustali¢, jakie tresci sg popularne
wsrod odbiorcow, czgsto pomaga dobra¢ strategie, ktore moga by¢ wykorzystane w reklamie oraz
sprzedazy produktu poza kanatami mediéw spotecznosciowych [Evans, Bratton 2010].

Oprocz wymienionych miernikow, istniejag metody pomiaru efektywnosci wydatkowania
budzetu marketingowego w mediach spolecznosciowych. Do metod tych nalezg m.in.:

— wartos¢ biezaca netto,

— wewngtrzna stopa zwrotu z inwestycji,

— wskaznik zwrotu z inwestycji ROI,

— inne metody: koszt pozyskiwania nowych klientow — CAC (ang. Customer Acquisition Cost),
marketingowy koszt pozyskiwania nowych klientéw, stosunek oceny warosci klienta do CAC
[Blattberg i in. 2009, Hoffiman, Bateson 2008, Waite 2015].

Wartosc¢ biezaca netto, w skrocie NPV (ang. Net Present Value) to obecna warto$¢ przysztych
przeptywow pienieznych [Sniezek, Wiatr 2014]. Jest metoda umozhw1aj aca ocene efektywnosci
planowanego projektu, czyli ile warte, wedtug ich dzisiejszej wartosci, 53 przyszle wplywy z
danego projektu po odjeciu naktadow, ktore przedsigbiorstwo musi ponies¢ dzisiaj. Przyszia
warto$¢ pieniadza jest nizsza od wartos$ci obecnej, poniewaz ta druga, moze zosta¢ efektywnie
zainwestowana, przez co wytworzy warto$¢ w przysztosci. Dlatego przyszta warto$¢ pieniadza
musi zostac¢ zdyskontowana, aby zdeterminowac jej warto$¢ obecng. Podczas inwestycji marketin-
gowych koszty ponoszone s3 zazwyczaj przez caly okres trwania projektu, czyli danej kampanii
w mediach spotecznosciowych, niezaleznie czy trwa kilka miesigcy czy kilka lat. Wykorzystujac
metode NPV wyznacza si¢ wskaznik, ktéry mozna zapisa¢ wzorem:

. CF
t
MW=;7?GF—Q

gdzie: NPV —warto$¢ biezgca netto, CF,— przeptywy gotdwkowe (netto) w okresie ¢, » — stopa

dyskonta, /, — poczatkowe naklady inwestycyjne, ¢ — kolejne okresy uzytkowania inwestycji.

Jezeli NPV > 0, oznacza to, ze inwestycja jest optacalna, natomiast NPV < 0 oznacza, ze
inwestycja jest nieoplacalna, poniewaz poniesione koszty przewyzsza osiagni¢te zyski.

Kolejna przydatng metoda w okresleniu efektywnos$ci dziatan marketingowych jest wewnetrzna
stopa zwrotu z inwestycji IRR (ang. Internal Rate of Return) [Rogowski 2013]. IRR uwzglednia
zmiany wartos$ci w czasie pozwalajac oszacowac rentowno$¢ inwestycji. Jest to stopa procentowa,
przy ktorej zostanie osiagniety ekonomiczny prog rentownosci, co oznacza, ze biezaca wartos¢
wydatkow bedzie rownac si¢ biezacym wpltywom, czyli inaczej jest to stopa dyskonta, dla ktorej
warto$¢ biezaca inwestycji NPV jest rowna 0. Sposob kalkulacji wskaznika IRR uwzglednia
zmiany pienigdza w czasie, opierajac si¢ o wartos¢ obecnych naktadow i przysztych wpltywow.
IRR opisuje si¢ nastepujacym wzorem:

IRR PV (r,—r)
= 4+ —
" UPr e N
gdzie: r, — stopa procentowa, dla ktorej NPV > 0, r, — stopa procentowa, dla ktorej NPV <0,
PV —poziom NPV dla stopy procentowej , NV — poziom NPV dla stopy procentowe;j 7,

Inwestycja jest oplacalna, gdy warto$¢ wskaznika IRR jest wigksza od stopy granicznej,
czyli najnizszej mozliwej do zaakceptowania przez przedsi¢cbiorce stopy rentownosci (IRR > r)
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[Fisher, Martin1995]. Im wigksza jest roznica miedzy warto$cig wskaznika IRR a warto$cig stopy
dyskonta, tym projekt jest bardziej optacalny i mniej ryzykowny.

Wskaznik zwrotu z inwestycji ROI (ang. Return On Investment) stosowany jest w celu
zmierzenia efektywnosci dziatania przedsiebiorstwa, niezaleznie od struktury jego majatku czy
czynnikdw nadzwyczajnych i liczony jest wedtug wzoru [Rogowski 2013]:

zysk operacyjny opodatkowan
ROI = t p yjyp 'y x 100%
catkowite naktady inwestycyjne

W przypadku dziatan marketingowych, prowadzonych réwniez w mediach spotecznosciowych
ma zastosowanie zmodyfikowany wskaznik zwrotu z inwestycji ROI tzw. marketing ROI, ktorego
wzOr przedstawiono ponizej:

wartoS¢ sprzedaz — koszty marketingu

Marketing ROI = koszty marketingu

x 100%

Wskaznik ten jest pomocny do oceny optacalnosci kampanii marketingowych, rowniez tych
prowadzonych w mediach spoteczno$ciowych. Metoda ta nalezy do grupy metod prostych. ROI
w aspekcie marketingowym okresla si¢ takze terminem ,,zwrot z wydatkéw na reklame”.

Nalezy pamigtaé, ze decyzje odnosnie inwestowania w kampanie marketingowe sa podejmo-
wane w przedsiebiorstwach z uwzglednieniem wskaznikow ekonomicznych, prognoz branzowych,
zmian preferencji konsumentéw oraz ogolnej sytuacji polityczno-gospodarczej w kraju.

Badanie efektywno$ci kampanii marketingowej marki Johnie Walker
w mediach spoleczno$ciowych

Marka Johnie Walker nalezy do brytyjskiej firmy Diageo Sp. z 0.0., zajmujacej si¢ produkcja
i sprzedaza alkoholi. W zwiazku z ustawowym zakazem reklamowania alkoholi wysokoprocen-
towych' w mediach masowych, takich jak telewizja czy radio, dziatania marketingowe marki
Johnnie Walker prowadzone sg gtownie w serwisie Facebook. W 2014 roku firma rozpoczgta
kampani¢ marketingowa na portalu Facebook, ktora planuje kontynuowac do konca 2017 roku.
Glownym celem kampanii jest zwigkszenie sprzedazy marki Johnnie Walker o 10% rocznie. In-
nymi wyznaczonymi celami bylo wzbudzenie w odbiorcy pozytywnych skojarzen z marka oraz
zwigkszenie zaangazowania spoteczno$ci zbudowanej wokoét marki. Firma bada efektywnosé¢
swoich dziatan marketingowych prowadzonych w mediach spoteczno$ciowych przy uzyciu opi-
sanych wskaznikow. W tabeli 1 przedstawiono zaktadane przeptywy pieni¢zne kampanii w latach
2014-2017. W przeptywach tych uwzgledniono tylko sprzedaz zwigzang z kanatami social media.

Obliczajac wskaznik NPV jako koszty inwestycji marketingowej uznano koszty wynagrodzenia,
stworzenia grafik i zdj¢¢, reklamy w serwisie Facebook oraz badania rynku. Przychody ze sprzedazy
wzrastaja o zalozona wartos¢, tj. 10% rocznie. Przyjeta stopa dyskonta wynosi » = 8%. Na podstawie
przedstawionych danych, wskaznik NPV dla rozpatrywanej kampanii by% w1e;kszy 0d 0, co oznacza,
ze inwestycja w kampanig jest dla przedsigbiorstwa optacalna i przynosi zamierzone efekty.

Kolejng metoda stosowang przez firme¢ Diageo Sp. z 0.0. do badania efektywnos$ci kampanii,
jest IRR —uzywana razem z metoda NPV. IRR, czyli maksymalna stopa dyskontowa, przy ktorej
mozliwe jest odzyskanie poniesionych naktadéw na realizacj¢ inwestycji oznacza, ze dany pro-
jekt jest dla firmy optacalny, gdy ustalona stopa graniczna jest nizsza od IRR. Najnizsza stopa
rentownosci ustalona przez firme¢ Diaego wynosita 8%. Metoda prob i btedéow wyznaczono dwie
wartosci stopy dyskontowej r, dla ktorych NPV jest minimalnie wigksze i minimalnie mniejsze
od zera. Wyniki analizy przedstawiono w tabeli 2.

' Ustawa z dnia 26 pazdziernika 1982 roku o wychowaniu w trzezwosci i przeciwdziataniu alkoholizmowi [Dz.U. 1982,

nr 35, poz. 230 ze zm.].
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Tabela 1. Zestawienie kosztow oraz przychodow z inwestycji w kampani¢ marketingowa w serwisie Facebook
dla marki Johnnie Walker
Table 1. Statement of costs and investment revenues in a marketing campaign on Facebook for the brand

Johnnie Walker

Wyszczegodlnienie/ Wartos¢ w roku [zt]/Value in year [PL]

Specification 0 (2014) 1(2015) 11 (2016) 111 (2017)
Koszty/Costs 100 000,00 115 000,00 120 000,00 120 000,00
Przychody/Revenues - 164 000,00 180 400,00 200 244,00
Zysk/Profit - 100 000,00 49 000,00 60 400,00 80 244,00

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie danych wewnetrznych firmy Diageo Sp. z 0.0.
Source: own study based on data from Diageo Sp. z o.0.

Tabela 2. Wyznaczanie IRR dla wspotczynnikow dyskonta, dla ktorych NPV >0 (r=11%) i NPV <0 (r=12%)
Table 2. Determination of IRR for the discount factors for which the NPV > 0 (r = 11%) and NPV < 0 (r = 12%)

Okres/ NCF r=11% NPV dla/for r=11% r=12% NPV dla/for r=12%
Period [zV/PLN] [zt/PLN] [zV/PLN]

0 - 100 000,00 1 - 150 000,00 1 - 150 000,00

1 49 000,00 0,900900 44 144,14 0,892857 43 750,00

2 60 400 0,811622 49 021,99t 0,797193 48 150,51

3 80 244,00 0,731191 58 673,72 0,711780 57 116,09

Zrodto: jak w tab. 1
Source: see tab. 1

Obliczona warto$¢ wskaznika IRR wynosi 11,65%. Warto$¢ ta byla wigksza od zatozonej
wartosci stopy dyskonta (r = 8%), co oznacza, ze planowana przez Diageo kampania przyniesie
zamierzone efekty.

Dla obliczenia wskaznika ,,marketing ROI”, w przypadku kampanii w mediach spotecznoscio-
wych, brano pod uwagg tylko zysk wygenerowany przez dziatania w tych mediach. Analizujac
omawiang kampanig, nalezy wzia¢ pod uwage caty badany okres, tj. 2014-2017. Korzystajac ze
wzoru na wskaznik Marketing ROI, otrzymano nastgpujace wartosci:

— w2014 roku odnotowano jedynie poniesione koszty marketingowe zwigzane z rozpoczgciem
kampanii, ktére wynosity 100 000 zt;

— w2015 roku catkowite koszty zwigzane z kampanig w mediach spoteczno$ciowych wyniosty
115 000 zt, natomiast przychody uzyskane dzigki niej 164 000 zt, wskaznik dla 2015 roku
wyniost 43%, oznacza to, ze 1zt zainwestowana w t¢ kampani¢ wygenerowata 0,43 zt zysku;

— w2016 roku estymowane przychody wyniosa 180 400 zt przy poniesionych kosztach roéw-
nych 120 000 zt; wskaznik ,,marketing ROI”” dla 2016 ma wartos¢ 50%, co oznacza, ze kazda
ztotdwka zainwestowana w projekt wygeneruje 0,50 zt zysku;

— w2017 roku przewiduje si¢ przychody rowne 200 244 zt, koszty w wysokosci

— 120 000 zt, co daje wartos¢ wskaznika rowna 67%, czyli 0,67 zt zysku z kazdej zainwesto-
wanej w kampanig¢ zlotowki.

Podsumowanie

Przyktad firmy Diageo Sp. z 0.0. pokazuje, ze odpowiednio zaplanowana i analizowana aktyw-
no$¢ marketingowa w mediach spoleczno$ciowych ma swoje odbicie w realnym $wiecie w postaci
zmian w udziatach rynkowych, wartosci uzyskiwanej sprzedazy 1 zysku wynikajacego z obecnosci w
danym kanale marketingowym. Mozliwe do zastosowania metody oceny efektywnosci prowadzonych
kampanii w mediach spoteczno$ciowych wskazuja, ze istnieje zwigzek migdzy dziataniami marketin-
gowymi i korzy$ciami ekonomicznymi. Zmiana stylu zycia uzytkownikow internetu, ktorym zalezy na
szybkiej wymianie informacji, interakcji z marka, sprawita, ze prowadzenie dziatan marketingowych
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w internecie, a doktadniej w mediach spotecznoSciowych jest wspotczesnie niezbedne do osiggniecia
przewagi konkurencyjnej na rynku. Jesli dziatania zostang dobrze zaplanowane, media te moga stac
si¢ niezwykle efektywnym kanatem dotarcia do klientow. Ponadto, prowadzac dziatania marketingowe
w mediach spotecznosciowych, np. za posrednictwem portalu Facebook, przedsigbiorstwa sa w stanie
dotrze¢ z komunikatem do klientéw stanowigcych grupe docelows ich dziatan, dokonujac selekcji
konsumentow na podstawie kryteriow demograficznych czy behawioralnych. Takiej selekcji nie mozna
precyzyjnie dokona¢ w innych mediach masowych, takich jak telewizja czy radio.

Literatura

Blattberg Robert, Byung-Do Kim, Scott Neslin A. 2009. Database Marketing: Analyzing and Managing
Customers. New York: Springer Science+Business Media.

Bonek Tomasz, Marta Smaga. 2012. Biznes w internecie: Praktyczny poradnik o marketingu, sprzedazy,
public relations on-line i promocji w mediach spotecznosciowych. Warszawa: Oficyna Ekonomiczna
Grupa Wolters Kluwer.

Dacko Scott G. 2008. The Advanced Dictionary of Marketing: Putting Theory to Use. Oxford: University Press.

Evans Dave, Susan Bratton. 2010. Social Media Marketing: The Next Generation of Business Engagement.
Pennsylvania: Sybex.

Fisher Jeffrey, Robert S. Martin. 1995. Investment Analysis for Appraisers. Chicago: Dearborn Financial Publishing.

Gancarz-Wojcicka Barbara (red.). 2013. Biblia e-biznesu. Gliwice: Helion.

Hoffman K. Douglas., John E.G. Bateson. 2008. Services Marketing: Concepts, Strategies, & Cases, Mason:
South-Western Cengage Learning, dostep styczen 2016,

Lachowski Tomasz. 2014. Historia reklamy internetowej cz. 1. http://www.brief.pl/artykul,2388 historiare-
klamy _internetowej cz1.html, dostep listopad 2016.

Mangold W. Glynn, David J. Faulds. 2009. Social media: The new hybrid element of the promotion mix.
Harvard Business Review.

moBiRANK. 2016: Mobile, Internet i social media w Polsce i na swiecie w 2016 roku. We are social. https://
mobirank.pl/2016/01/27/mobile-digital-w-polsce-na-swiecie-2016.

Rogowski Waldemar. 2013. Rachunek efektywnosci inwestycji. Wyzwania teorii i potrzeby praktyki. Wydanie
3. Warszawa: Wolters Kluwer.

Statista. The Statistics Portal. 2016: Most famous social network sites 2016, by active users. https://www.
statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-users, dostep listopad 2016.

Sudot Stanistaw. 2006. Przedsigbiorstwo. Podstawy nauki o przedsigbiorstwie. Zarzqdzanie przedsigbior-
stwem. Warszawa: PWE.

Sniezek Ewa, Michat M. Wiatr, 2014. Przeplywy pieniezne. Warszawa: Wolters Kluwer.

Tur Henryk. 2016. Facebook — najlepsze ROI dla marketerow. http://www.internetstandard.pl/news/405285/
Facebook.najlepsze.ROI.dla.marketerow.html, dostep listopad 2016.

Ustawa z dnia 26 pazdziernika 1982 roku o wychowaniu w trzezwosci i przeciwdziataniu alkoholizmowi.
Dz.U. 1982 nr 35 poz. 230 ze zm.

Waite Jeremy. 2015. From Survival to Significance. Notebook. G&D Publishing.

http://www.worldometers.info/world-population.

Summary

The article discusses methods for evaluating the effectiveness of social media marketing. Introduced are
the advantages of marketing actions taken in these media, as well as factors that boost their effectiveness.
Special attention is paid to the dynamic growth of social networks. Based on an advertising campaign ran by the
Johnnie Walker brand on Facebook, an assessment of marketing actions was performed for the purpose of the
paper. The campaign in question displays high effectiveness, as shown by the factors introduced in the article.
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